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IZVLEČEK 
Z vse hitrejšim tempom življenja se vedno večji del naših opravil v takšni ali drugačni 
obliki odvija na internetu. Tega se zavedajo tudi oglaševalci, zato področje spletnega 
oglaševanja izjemno hitro raste. Na učinkovitost oglasov vpliva veliko dejavnikov, med 
katerimi je tudi oblikovanje. V magistrskem delu smo raziskovali vpliv vizualne 
kompleksnosti oglasov na percepcijo uporabnikov spletnih strani. Zanimalo nas je, ali 
bolje delujejo vizualno enostavno oblikovani ali vizualno kompleksno oblikovani oglasi.  
V ta namen smo naredili pregled literature. Na podlagi raziskav smo oblikovali 12 spletnih 
pasic, razdeljenih v dve skupini. Spletne pasice smo nato umestili na testne spletne strani, 
ki smo jih testirali z uporabo metode sledenja očesnim premikom. Na ta način smo dobili 
objektivno ovrednotene podatke. Oblikovane pasice smo testirali še s spletnim anketnim 
vprašalnikom, s katerim smo dobili subjektivno ovrednotene podatke. Po tem smo 
naredili analizo in rezultate med seboj primerjali. 
Rezultati so pokazali, da vizualno enostavno oblikovani oglasi delujejo bolje in so bolj 
všečni. Ugotovitve so nas v določeni meri presenetile, saj so enostavni oglasi delovali 
prepričljivo bolje. Enostavni oglasi so uporabnikom bolj všečni, manj moteči in predvsem 
boljše vplivajo na njihovo pozornost pri brskanju na spletnih straneh kot kompleksni. 
Izsledki magistrskega dela lahko služijo kot smernice oglaševalcem in oblikovalcem 
spletnih oglasov. 
Ključne besede: vizualna kompleksnost, spletne strani, spletno oglaševanje, percepcija 
uporabnikov, sledenje očesnim premikom 
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ABSTRACT 
With the fast pace of modern life more and more of our tasks and activities take place on 
the Internet. Advertisers are aware of this, hence the fast growth of online advertising. Ad 
performance is affected by many factors, including the design. In this thesis we researched 
the effect of visual complexity of internet ads on website users’ perception. We were 
interested in determining whether visually simple or visually complex ads perform better. 
To this end, we made a review of the literature. Based on the research, we designed 12 
web banners, divided into two groups. These banner ads were then placed on test 
webpages, which were tested by using the eye tracking method, thereby obtaining 
objectively evaluated data. The banners were also assessed with an online survey 
questionnaire, which was used to obtain subjectively evaluated data. From there on, we 
did an analysis and compared the results. 
The results showed that visually simple ads perform better and are more appealing. The 
findings surprised us to some extent, as simple ads convincingly outperformed the 
complex ones. Visually simple ads are more appealing to the users, are less distracting, 
and most importantly, have a better effect on their attention while browsing websites 
than compared to visually complex ones. The results of our research can serve as 
guidelines for advertisers and digital designers when designing online banners. 
Key words: visual complexity, webpages, online advertising, user perception, 
eye tracking 
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ŠIRŠI POVZETEK VSEBINE 
V informacijski dobi je iz dneva v dan vse več vsebin prisotnih v digitalni obliki. Z 
internetom je povezanih vedno več vsakodnevnih opravil in dejavnosti. Splet in spletne 
aplikacije pridobivajo na pomenu in številu uporabnikov. Oglaševalci si seveda z oglasi 
želijo doseči čim večjo skupino ljudi, zato spletno oglaševanje hitro pridobiva na tržnem 
deležu. Pri tem se morajo izpostaviti v množici konkurentov in doseči potrošnika v 
kratkem času. Posledično je zelo pomembno, kakšen vpliv ima posamezen oglas na 
potrošnika, če ga potrošnik na spletni strani sploh opazi. Zaradi nasičenosti spletnih strani 
z oglasi ima velik vpliv vizualna podoba le-teh, saj vpliva na njihovo učinkovitost in 
opaznost. 
Cilj magistrskega dela je bil raziskati vpliv vizualne kompleksnosti spletnih oglasov na 
percepcijo uporabnikov spletnih strani. Osredotočili smo se na vpliv kreativnosti 
oblikovanja in vizualne estetike. Potencialni tržni rezultat oglasov nas ni zanimal in se 
nanj nismo osredotočali. Prav tako se nismo ukvarjali z vplivom oglasov na 
prepoznavnost blagovnih znamk. Za potrebe raziskave smo najprej naredili pregled 
teorije in nato izvedli dva eksperimenta. S prvim smo na podlagi metode sledenja očesnim 
premikom prišli do objektivno ovrednotenih rezultatov. Z drugim smo z uporabo 
spletnega anketnega vprašalnika prišli do subjektivno ovrednotenih rezultatov. 
Eksperimentalni del lahko razdelimo na tri dele. Najprej smo za uporabo v obeh 
eksperimentih morali oblikovati testne spletne pasice. Na podlagi pregleda raziskav smo 
določili šest parametrov za določanje vizualne kompleksnosti. Naredili smo še analizo 
obstoječih spletnih pasic. Upoštevajoč parametre in izvedeno analizo, smo oblikovali šest 
parov spletnih pasic; šest vizualno enostavno oblikovanih in šest vizualno kompleksno 
oblikovanih. Znotraj vsakega para sta bili spletni pasici vizualno in vsebinsko oblikovani 
enako, razlikovali sta se le oblikovno glede na eno izmed načel za določanje vizualne 
kompleksnosti. 
Drugi in osrednji del eksperimentalnega dela je bilo testiranje z metodo sledenja očesnim 
premikom. Za izvedbo testa smo najprej morali izbrati spletne strani za umestitev 
oglasov. Za izbor strani, na katerih smo testiranje izvajali, smo preverili, katera slovenska 
spletna mesta so bila v tistem časovnem obdobju najbolj obiskana. Izbrali smo najbolj 
obiskano spletno mesto iz treh različnih področij: informativni spletni medij 24ur.com, 
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spletni portal in forum Med.Over.Net ter spletni oglasnik bolha.com. Vzorce strani smo 
pripravili z zajemom posnetka celotne spletne strani v brskalniku. Za vsako mesto smo 
naredili zajeme treh različnih strani, skupno torej devet. Vsako izmed 12 spletnih pasic 
smo umestili na eno stran za posamezno spletno mesto, kar skupno pomeni 36 različnih 
testnih strani. 
Zadnji del eksperimentalnega dela je bila izvedba spletnega anketnega vprašalnika. 
Zastavili smo ga na podlagi modela AttrakDiff. Model omogoča, da preučimo všečnost 
dizajna produktov z uporabo 2-stopenjskega semantičnega diferenciala. Gre za bipolarno 
ocenjevalno lestvico, kjer sta na vsaki strani lestvice nasprotujoča si pridevnika. En 
pridevnik ima vedno pozitivno in drugi negativno konotacijo. Skupno je v vprašalnik 
vključenih 28 parov pridevnikov, anketiranci pa so lahko v paru izbrali samo enega. Bolj 
všečen kot je oglas, večkrat bo označen s pozitivnim pridevnikom. 
Izkazalo se je, da nedvomno obstaja korelacija med objektivnim in subjektivnim načinom 
vrednotenja. Rezultati so namreč v veliki meri skladni in se medsebojno dopolnjujejo. 
Pokazali so, da boljše delujejo vizualno enostavno oblikovani oglasi. Pred izvedbo 
eksperimentov nismo pričakovali, da se bodo enostavni izkazali za tako prepričljivo boljše 
od kompleksnih oglasov. Uporabniki kompleksne res opazijo hitreje, vendar večkrat in 
dlje časa gledajo enostavne. Kompleksno oblikovani oglasi zahtevajo več kognitivnega 
napora, so bolj moteči, slabše vplivajo na pozornost, so manj všečni ter potencialno 
dvigujejo negativno čustveno vrednost in zvišajo stopnjo ignoriranja oglasov. 
Dobljeni rezultati se skladajo z izsledki nekaterih obstoječih raziskav, da je strategija pri 
oblikovanju oglasov izjemno pomembna. Zaradi hitrega tempa življenja oglaševalci za 
raziskavo trga in pripravo taktike velikokrat nimajo časa ali sredstev, pri čemer se morajo 
na razmere odzivati hitro. V vsakem primeru je potrebno zastaviti, kako naj bodo oglasi 
oblikovani. Naša raziskava je pokazala, da so glede na stopnjo vizualne kompleksnosti 
enostavno oblikovani oglasi za uporabo na spletnih straneh boljša izbira. 
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1 UVOD 
V današnjem času smo ljudje vse bolj podvrženi tržnim sporočilom in oglaševanju, saj nas 
spremljajo praktično na vsakem koraku. Zaradi hitrega načina življenja vse več potreb 
opravljamo preko raznih spletnih strani, zato je tudi oglaševanje v več različnih oblikah 
prisotno na internetu (1). Podjetja v oglaševanje vlagajo vse večje vložke, najhitreje 
rastoči segment na tem področju pa je prav spletno oglaševanje (2). Oglaševalci želijo na 
različne načine ugotoviti, kaj pripomore k večji učinkovitosti oglaševanja. Pri tem je eden 
izmed pomembnih dejavnikov oblikovanje oglasov. 
V magistrskem delu smo raziskovali vpliv vizualne kompleksnosti oglasov na percepcijo 
uporabnikov spletnih strani. Zanimalo nas je, kako naj bodo oglasi glede na stopnjo 
vizualne kompleksnosti oblikovani, da bodo bolj učinkoviti. Do ugotovitev smo prišli z 
uporabo metode sledenja očesnim premikom in izvedbo anketnega vprašalnika. Rezultate 
smo analizirali, interpretirali ter primerjali objektivno in subjektivno vrednotenje 
oglasov.  
Zastavili smo si več ciljev. Najprej smo naredili pregled raziskav na področju spletnega 
oglaševanja in vpliva vizualne kompleksnosti. Na podlagi pregleda smo oblikovali 12 
spletnih pasic, razdeljenih v dve skupini. Spletne pasice smo nato umestili na testne 
spletne strani in v anketni vprašalnik. Z objektivno metodo smo dobili izmerljive in 
natančne podatke, s subjektivno metodo pa smo določili všečnost oglasov. 
Raziskovalne hipoteze, ki smo jih postavili v magistrskem delu so: 
H1: Uporabniki spletnih strani med brskanjem hitreje opazijo vizualno kompleksno 
oblikovane oglase. 
H2: Uporabniki spletnih strani med brskanjem dlje časa gledajo vizualno kompleksno 
oblikovane oglase. 
H3: Za uporabnike spletnih strani so vizualno enostavno oblikovani oglasi manj 
moteči. 
H4: Uporabnikom spletnih strani so vizualno kompleksno oblikovani oglasi bolj všečni.  
Poizkusili smo odgovoriti tudi na raziskovalno vprašanje, ali pri raziskovanju vpliva 
vizualne kompleksnosti spletnih oglasov obstaja korelacija med objektivnimi in 
subjektivnimi metodami vrednotenja. 
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2 TEORETIČNI DEL 
2.1 Spletno oglaševanje 
Spletno oglaševanje je oblika marketinga, ki kot medij za prenos tržnih sporočil izkorišča 
svetovni splet. Uporablja se tako za povečanje obiska spletnih strani kot dvig 
prepoznavnosti blagovnih znamk, predvsem pa za prepričevanje in spodbujanje kupcev k 
nakupu (1). V zadnjih letih je spletno oglaševanje najhitreje rastoči segment na celotnem 
področju marketinga. Ta oblika oglaševanja ima namreč pred ostalimi veliko prednosti, 
saj je cenovno dostopna, zaradi zmožnosti ciljnega oglaševanja (angl. targeted 
advertising) zelo učinkovita, omogoča pa tudi popoln nadzor porabe denarja ter merjenja 
rezultatov (2). 
Spletno oglaševanje se je od svojih začetkov zelo razvilo in ga danes poznamo v različnih 
oblikah (1): 
• oglaševanje preko družbenih omrežij (angl. social media advertising), 
• vsebinski marketing (angl. content marketing), 
• oglaševanje preko elektronske pošte (angl. email marketing), 
• trženje z iskalnimi mehanizmi (angl. search engine marketing – SEM), 
• zaslonsko oglaševanje (angl. display advertising), 
• mobilno oglaševanje (angl. mobile advertising). 
Za potrebe magistrskega dela je najbolj relevantna oblika zaslonsko oglaševanje, zato smo 
mu v nadaljevanju namenili največ pozornosti. 
2.1.1 Zgodovina spletnega oglaševanja 
Prvi spletni oglas v obliki oglasne pasice (angl. banner ad) je leta 1994 kupilo ameriško 
podjetje AT&T. Za prikazovanje na njihovi spletni strani, je spletni reviji HotWired plačalo 
30.000 dolarjev. Oglasno mesto so zakupili za 3 mesece, oglasna pasica pa je bila velikosti 
480×70 slikovnih pik (angl. pixel) (3). Oglas, ki ga je oblikoval kreativni direktor agencije 
Modem Media Joe McCambley (slika 1), je oglaševal aktualne napredne tehnologije, 
vendar uporabnika ob kliku nanj ni odvedel na stran podjetja AT&T. Podjetje je namreč 
želelo prikazati možnosti, ki jih ponuja internet in je zato želelo ponuditi uporabno 
spletno stran, ki je vsebovala predstavitve največjih svetovnih muzejev. Oglas je deloval 
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izjemno dobro, saj je bilo razmerje med številom klikov na oglas in številom prikazov 
oglasa (angl. click-through rate, v nadaljevanju CTR), ki je najpogostejša metrika za 
merjenje delovanja oglasov, kar 44 %. To pomeni, da je v povprečju kar 44 od 100 
uporabnikov spletne strani kliknilo na oglas (4). Danes le redki oglasi dosežejo CTR večji 
od 1 %, v letu 2019 je npr. svetovno povprečje znašalo 0,35 %. Tudi zaradi uspešnosti 
spletnih pasic je v tistem času spletno oglaševanje doživelo velik razmah (3). 
 
Slika 1: Prvi spletni oglas v obliki oglasne pasice (5) 
Uspehu internetnega oglaševanja, kakršnega je s svojo oglasno pasico doseglo podjetje 
AT&T, je sledilo veliko povečanje zanimanja pri oglaševalcih. Spletni oglasi so postajali 
vse bolj ciljno usmerjeni. Na spletnih straneh so bili postavljeni na bolj strateški način, saj 
so oglaševalci želeli doseči za njih najbolj primerno skupino ljudi. Velik korak na tem 
področju je leta 1996 naredilo podjetje DoubleClick, ki je s svojo platformo oglaševalcem 
in lastnikom spletnih strani omogočilo boljšo medsebojno koordinacijo in način za 
merjenje učinkovitosti oglasov. Istega leta je bila ustanovljena tudi organizacija IAB (The 
Interactive Advertising Bureau), z namenom razvoja standardov, izvajanja raziskav ter 
nudenja pravne podpore na področju spletnega oglaševanja (3). 
Spletne pasice so bile na začetku zelo preproste, saj je šlo večinoma za slike ali enostavne 
animacije. Zaradi potrebe oglaševalcev po naprednejših in kreativnejših pristopih, se je v 
oglaševanju uveljavila tehnologija Flash. Adobe Flash je multimedijska platforma 
ameriškega podjetja Adobe, ki omogoča izdelavo kompleksnejših vsebin. Ker je bila za tisti 
čas zelo zmogljiva in priljubljena pri spletnih uporabnikih, se je hitro uveljavila za prikaz 
oglasov na spletnih straneh. Kljub zelo razširjeni uporabi je zaradi svojih pomanjkljivosti 
s časom postajala vse manj zaželena, na trgu pa so se pojavile bolj obetavne tehnologije, 
kot je npr. HTML5. Velik udarec je platformi zadalo podjetje Apple, ko je ob izdaji svojega 
pametnega telefona iPhone naznanilo, da ta ne bo podpiral predvajanja Flash datotek (4). 
Platforma je zato s časom vse bolj izgubljala tržni delež, podjetje Adobe pa je posledično 
oznanilo, da je z 31. decembrom 2020 ukinilo podporo in distribucijo svoje platforme. 
Podporo so istočasno ukinili tudi vsi največji spletni brskalniki in onemogočili delovanje 
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datotek v Flash formatu, kar bo še vse preostale uporabnike prisililo k premiku na 
modernejše tehnologije (6). 
Na začetku obdobja, v katerem je bil Flash prva izbira za oglaševalce, se je medmrežje 
širilo z veliko hitrostjo, vse več pa je bilo tudi spletnih strani. V tem času so se pojavili 
oglasi v obliki pojavnih oken oz. pojavnih sporočil (angl. pop-up). Ti so bili na začetku zelo 
učinkoviti, vendar so uporabniki zaradi njihove vsiljive narave hitro razvili vtičnike (angl. 
ad blocker), ki so oglasom preprečili prikaz. Z visoko rastjo števila spletnih strani je bila 
potreba po lažjem iskanju in navigaciji po spletu vse večja, s čimer so na popularnosti 
pridobivali spletni iskalniki (angl. search engine). Leta 1998 je med drugimi nastal tudi 
spletni brskalnik Google, ki je še dandanes glavni akter na področju internetnega 
oglaševanja. Že dve leti po nastanku je na trg lansiral oglaševalsko storitev Google 
AdWords (danes Google Ads, slika 2), ki je hitro postala ena izmed glavnih orodij v rokah 
oglaševalcev. Ta lastnikom spletnih strani oz. podjetjem omogoča, da sama upravljajo in 
določajo količino sredstev namenjenih oglaševanju. Google je svojo pozicijo močno 
izboljšal po tem, ko je počil dot-com mehurček (angl. dot-com bubble), saj je dobro 
izkoristil situacijo, zaradi katere je nekaj konkurentov propadlo. Leta 2002 ga je želel 
odkupiti Yahoo!, takrat eden izmed vodilnih spletnih velikanov, a do prodaje ni prišlo. To 
je bila velika napaka, saj je Yahoo! vse hitreje izgubljal tržni delež, Google pa je postajal 
vse večji in se razvil do te točke, da si danes spletnega oglaševanja brez njega praktično 
ne predstavljamo več (3). 
 
Slika 2: Podjetje Google je s svojo platformo Google Ads vodilno na tržišču (7) 
Kot pomembnejše dogodke v zgodovini spletnega oglaševanja lahko omenimo še leto 
2006, ko je oglase začelo ponujati družbeno omrežje Facebook. Ta je za Googlom danes 
druga največja paltforma za spletne oglase, skupaj s še enim družbenim omrežjem – 
Instagram (Facebook ga je nato kupil leta 2012). Istega leta kot je na področje spletnega 
oglaševanja stopil Facebook, je oglase v video obliki začelo ponujati tudi podjetje 
YouTube, ki je kasneje pod Googlovim lastništvom postalo največja svetovna platforma za 
video oglase. Družbena omrežja so tako za področje spletnega oglaševanja postajala vse 
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pomembnejša, saj so oglaševalcem ponujala možnost izredno dobrega ciljnega 
oglaševanja. Tako je tudi Twitter leta 2011 ponudil plačljive sponzorirane objave, dve leti 
kasneje pa je oglaševalske storitve začel ponujati še Pinterest. Ob vse večji popularnosti 
družbenih omrežij, do katerih uporabniki v večjem deležu dostopajo na mobilnih 
napravah, se je leta 2016 prvič zgodilo, da so svetovna podjetja skupno porabila več 
denarja za mobilno kot namizno spletno oglaševanje (3). 
2.2 Ekonomske metrike spletnega oglaševanja 
2.2.1 Cenovni modeli 
Pri oglaševanju vedno sodelujeta dve strani: oglaševalec in lastnik spletnega mesta ali 
platforme, kjer se oglasi prikazujejo. Obe strani stremita k čim boljši učinkovitosti, zaradi 
česar sta se s časom razvila dva najpogosteje uporabljena cenovna modela, ki sta 
predstavljena v nadaljevanju. Poleg njiju (oba modela sta namreč že več let 
najpomembnejša in ostajata v osnovi nespremenjena) so prisotni tudi drugi, vendar so tej 
specifični za posebne formate oglasov. Gre za oglase znotraj video vsebin, mobilne 
tekstovne oglase, oglase prisotne v družbenih omrežjih in individualne primere (4). 
Prvi cenovni model je način določevanja cen glede na učinkovitost oglasov, kjer sta 
najpogosteje uporabljeni: 
• CPC (angl. cost per click; cena na klik) metoda, znana tudi kot PPC (angl. pay per 
click; plačilo na klik), kjer oglaševalec plača za vsak klik na oglas. Pri tem nastavi 
najvišji znesek, ki ga je lastniku oglaševalske platforme pripravljen plačati za klik 
na njegov oglas (8). 
• CPA (angl. cost per action; cena na dejanje) metoda, pri kateri gre za povprečni 
znesek, ki ga platforma zaračuna oglaševalcu za konverzijo iz oglasa. Povprečna 
cena je izračunana tako, da se znesek skupnih stroškov konverzij deli s skupnim 
številom konverzij (9). Kot konverzijo lahko glede na dogovor in način oglaševanja 
beležimo različne dogodke, ko nekdo v interakciji z oglasom izvede dejanje, ki ga 
je oglaševalec opredelil za želeno. To so lahko npr. izvedba nakupa, prenos 
aplikacije, klik na oglas itd. (10). 
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Drugi model je način določanja cen glede na prikaze oglasa, kjer so najpogostejše: 
• CPM (angl. cost per mille; cena na tisoč prikazov) metoda, včasih poimenovana kar 
CPT (angl. cost per thousand), pri kateri oglaševalec plača določen znesek za tisoč 
prikazov (11). 
• CPV (angl. cost per view; cena na ogled) metoda, uporabljena v oglaševalskih 
akcijah z video oglasi, kjer oglaševalec plača posamezen ogled. Za ogled se lahko 
šteje ali ogled določenega dela video vsebine ali interakcija z oglasom, odvisno kaj 
se zgodi prej (12). 
• Metoda vnaprej določene cene (angl. fixed cost), kjer se plača dogovorjeni znesek 
za določeno časovno obdobje, npr. za en dan (angl. cost per day – CPD; cena na 
dan) (4). 
2.2.2 Učinkovitost oglaševanja 
Ne glede na to na kakšen način in s kakšnimi metrikami merimo uspešnost oglasov, sta za 
oglaševalce glavna kazalca njihove uspešnosti povečanje dobička oz. donosnost naložbe 
(angl. return on investment – ROI) in povečanje prepoznavnosti blagovne znamke (angl. 
brand awareness). Oglaševalske kampanje so večinoma usmerjene za dosego enega ali 
drugega cilja, saj za uresničitev vsak zahteva drugačen pristop na trgu (13). Učinkovito 
merjenje povečanja prepoznavnosti blagovne znamke je pri tem precej bolj kompleksno 
kot natančno izračunanje ROI (kjer delo močno olajšajo različna orodja kot je na primer 
Google Ads), zaradi česar je donosnost naložbe običajno najpomembnejše merilo za 
oglaševalce (14). 
2.2.2.1 Merjenje učinkovitosti  
Na področju spletnega oglaševanja se vlaga vse več denarja v raziskave, prav tako pa se 
pojavljajo novi mediji, ki omogočajo nove načine oglaševanja. Vzporedno z njimi narašča 
tudi število različnih metrik za merjenje učinkovitosti. Zaradi velikega števila načinov 
merjenja, prihaja do odstopanj in razlik v rezultatih. IAB je tako želel standardizirati 
metrike in izdal smernice za merjenje učinkovitosti, vendar te niso bile dovolj jasne in 
natančne ter se posledično niso uveljavile (15). Za oglaševalce je zato bolj pomembno 
dobro razumevanje namena in določevanje ciljev oglaševalske kampanje, šele nato sledi 
izbira ustrezne metrike (13; 15). Kljub temu jih lahko za lažje razumevanje razvrstimo v 
kategorije, ki smo jih povzeli po Sedovšku (4, str. 12). Te so:  
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• prikazi oglasov, kamor uvrščamo zahtevek za prikaz oglasa (angl. ad 
request/requested impression), ponujen prikaz oglasa (angl. served impression), 
razmerje med zahtevki in prikazi oglasov (angl. serve rate), prikazane zahtevke, ki 
so bili videni (angl. viewable impressions), sejo (angl. session), klike na oglas (angl. 
clicks), delež izhoda (angl. abandon rate) in delež izhoda na posameznih delih 
vsebine (angl. the percentage of exit from a screen). Posebej bomo v tej kategoriji 
izpostavili CTR, saj gre za eno najpogostejših metrik za merjenje uspešnosti oglasa. 
V množici vseh metrik jo lahko kot posamezno označimo za najpomembnejšo. 
Visok CTR je indikator, da uporabniki dojemajo oglas kot uporaben in ustrezen 
glede na njegovo vsebino, prav tako pa oglaševalcem omogoča merjenje uspešnosti 
oglasov ter nakazuje, katere je potrebno prilagoditi oz. izboljšati (16). 
• Video metrike, med katere uvrščamo predvajanje videa (angl. video plays), 
utišanje videa (angl. video mutes), čas predvajanja videa (angl. video play time) in 
delež v celoti predvajanih video vsebin (angl. video completion rate). 
• Angažiranost uporabnikov, kamor sodijo angažiranost z oglasom, porabljen čas 
na vsebini (angl. time spent), čas za dosego cilja in število komponent. 
• Dogodki po meri oz. specifične akcije (angl. custom event occurrences), kamor 
uvrščamo obisk spletne strani (angl. website opens), ogled aplikacije v trgovini 
(angl. app store opens), telefonski klic (angl. phone calls), odprtje Twitter profila, 
odprtje Facebook strani, poslan formular (angl. form submission) in socialna 
priporočila oz. deljenje vsebine. 
• Beleženje konverzij, ki jih ločimo na organske konverzije (angl. organic 
conversion) in na konverzije, ki jim lahko pripišemo vrednost (angl. attributed 
conversions). 
2.2.2.2 Pomen uporabniške izkušnje 
Oglaševanje je izjemno tekmovalno področje, kjer se oglaševalci poslužujejo različnih 
tehnik in strategij, da bi bili bolj uspešni od konkurence. To želijo doseči na različne 
načine, od uporabe več sredstev za kampanje, do uporabe bolj izvirnih oglasov (17). Ne 
glede na izbrano strategijo pa morajo delovanje oglasov nenehno spremljati in jih sproti 
prilagajati. Metrike, naštete v prejšnjem podpoglavju, nam sicer podajo dober vpogled v 
delovanje oglasa, vendar nam ne podajo celotne slike. Danes je na spletu veliko število 
oglasov, med katerimi so lahko mnogi vsiljivi in za uporabnika nadležni. Oglaševalci so 
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ugotovili, da morajo spremljati prodajo oglaševanega izdelka ali storitve, metrike 
učinkovitosti oglaševanja, prepoznavnost blagovne znamke pri oglaševanju in tudi 
uporabniško izkušnjo. Uporabniška izkušnja je bila dolgo zanemarjena, saj v preteklosti 
na spletu ni bilo tako velike konkurence med oglasi, kar je pomenilo, da za uporabnika 
niso bili tako nadležni. Nove raziskave so pokazale, da obstaja korelacija med dobro 
uporabniško izkušnjo in učinkovitostjo oglasa (18). Tako je tudi največji akter na področju 
spletnih oglasov, Google, v svoje metrike ocenjevanja oglasov že vključil vpliv na 
uporabniško izkušnjo in oglaševalcem izdal usmeritve, kako jo lahko pri oglaševanju 
upoštevajo (19). 
2.2.2.3 Oglasna slepota 
Oglasna slepota (angl. banner blindness) predstavlja na področju spletnega oglaševanja 
veliko težavo. Uporabniki namreč oglase pogosto ignorirajo (slika 3) in jih hitro pozabijo. 
V nasprotju z večino drugih oblik oglaševanja morajo spletne pasice za to, da pritegnejo 
pozornost, aktivno tekmovati z ostalimi elementi (v tem primeru z elementi na spletni 
strani). Uporabniki so se rutinsko navadili, da spletne pasice avtomatsko ignorirajo, saj je 
na večini spletnih strani njihova pozicija relativno enaka. Tudi na tistih straneh, kjer to ne 
drži, pa se uporabniki drugačne pozicije po določenem času naučijo. Na takih straneh se 
potem le približno desetina uporabnikov osredotoči na oglase. Ljudje lahko namreč 
predvsem na podlagi oblike in pozicije zelo hitro prepoznamo kateri element na strani je 
oglas in ga nato že skoraj podzavestno ignoriramo.  
 
Slika 3: Prikaz področij gledanja na spletni strani, kjer so uporabniki povsem ignorirali 
oglase za blagovno znamko Chanel (20) 
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Novejši oglasi tudi zato upoštevajo vpliv na uporabniško izkušnjo in so oblikovani tako, 
da delujejo kot organski sestavni del spletne strani. Taki oglasi so bolj učinkoviti, ker jih 
ljudje težje identificirajo in posledično manj ignorirajo. V kolikor oglasa ne moremo 
organsko prilagoditi spletni strani pa je pomembno, da je vsebina oglasa relevantna glede 
na trenutni interes uporabnika ali na njegov iskalni niz. To pride do izraza še posebej v 
primerih, ko uporabniki brskajo po spletu brez točno določenega cilja. Pri branju ali ob 
prisotnosti osredotočenega cilja je vpliv nekoliko manjši, vendar je v takih primerih 
uporabe ignoriranje oglasov na splošno večje (21). 
2.3 Raziskovalne metrike spletnega oglaševanja 
Oglaševanje, vključno s spletnim oglaševanjem, je področje izrazito usmerjeno k 
ustvarjanju dobička oz. poslovnih rezultatov. Oglaševalci so v veliki večini primerov 
podjetja (neposredno ali prek oglaševalskih agencij), ki merijo uspešnost oglasov in 
sprejemajo odločitve glede delovanja njihovih platform in oglaševalskih kampanj. Pri tem 
si želijo natančnih in zanesljivih podatkov o delovanju oglasov čim hitreje oz. celo v 
realnem času (angl. real time). Zanimajo jih skoraj izključno samo tehnični oz. ekonomski 
podatki. Akademsko raziskovanje vedenja spletnih uporabnikov, njihovih nakupnih 
navad in stališč do oglasov pa izvajajo raziskovalci z uporabo primerjalnih metod (15). Ti 
se namreč ne osredotočajo na delovanje oglasa izključno v tržnem pogledu, ampak 
predvsem na razumevanje interakcije med oglasom in uporabnikom. 
Pri pregledu literature nas je presenetila ugotovitev, da je vpliv oblikovne podobe oz. 
estetike oglasov, ki nas za potrebe magistrske naloge najbolj zanima, pomanjkljivo 
raziskan. Raziskovalci se na tem področju večinoma usmerjajo v razumevanje specifičnih 
sestavnih delov oglasov, kot so npr. velikost formata (22), vpliv animacije (23), vsebina 
slikovnega materiala (24), velikost napisov (25), uporabljene barve (26) itd.. Z 
analiziranjem posameznih dejavnikov dobimo samo delno sliko realnega stanja, saj je 
delovanje oz. končna učinkovitost oglasov kompleksen skupek le-teh, pri čemer imajo 
drug na drugega velik vpliv.  
Zaradi pomanjkanja literature, ki se neposredno navezuje na problem naše naloge, smo 
pregledali tudi tisto, ki je vsaj v določeni meri relevantna za raziskovanje vpliva vizualne 
kompleksnosti oglasov na percepcijo uporabnikov spletnih strani. 
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2.3.1 Vpliv sestavnih delov oglasov 
Sestavnih delov oglasov je izjemno veliko. Raziskovalci se ukvarjajo s preiskovanjem 
najrazličnejših faktorjev, od najpreprostejših (npr. velikost oglasa) do zelo specifičnih 
(npr. primerjanje kognitivnih zmožnosti med brskanjem na spletu pri točno določenih 
segmentih populacije). Če mednje uvrstimo še vpliv medsebojnih odnosov z drugimi 
elementi in celokupno delovanje na spletni strani ter upoštevanje osebnostnih in 
izkustvenih značilnosti posameznikov, dobimo nepregledno dolg seznam. Težavo 
predstavlja tudi dejstvo, da rezultati raziskav, ki se nanašajo na iste sestavne dele oglasov, 
niso vedno enotni. Velik vpliv pri tem ima hitrost razvoja in pojav novih tehnologij na 
digitalnem področju. Tako so lahko raziskave, ki so bile aktualne še nekaj let nazaj, danes 
popolnoma irelevantne.  
V nadaljevanju poglavja so predstavljeni najpomembnejši in najbolj raziskani vizualni 
dejavniki. 
2.3.1.1 Vizualni dejavniki 
Tako kot pri praktično vseh oblikovnih izdelkih namenjenih potrošnikom, ima barva velik 
vpliv tudi pri oglasih. Čeprav lahko z uporabo velikega števila različnih barv pritegnemo 
pozornost, z uporabo manj barv pa npr. nakazujemo eleganco, je pri oblikovanju oglasov 
najbolje uporabljati srednjo mero barv (27). Preveliko število različnih barv in odtenkov, 
tako znotraj največje komponente kot na celotnem oglasu, lahko namreč poslabša 
učinkovitost. Pri tem je potrebno paziti, da je izbrana barvna paleta v dobri medsebojni 
harmoniji. Kljub temu, da ni dobro uporabljati prevelikega števila barv, pa je opazna 
pozitivna korelacija med CTR in višjim številom sivinskih nivojev. Vsekakor ne smemo 
pretiravati z ravnijo svetlosti, saj zelo temni in zelo svetli oglasi delujejo slabše od 
povprečno svetlih (28). 
Ljudje v veliki meri zaznavamo svet vizualno. Zato ni presenetljivo, da ima uporaba 
slikovnega materiala znotraj oglasov veliko moč. Slike v primerjavi z besedilom bolj 
pritegnejo pozornost, vsebujejo več informacij, potrošnikom pa se oglasi s slikovnim 
materialom bolje in dlje vtisnejo v spomin (29). Kljub navedenemu slikovni material v 
oglasih v veliki večini primerov dopolnjuje besedilo, saj so oglaševalci na ta način bolj 
uspešni pri komuniciranju svojega sporočila (30). Po drugi strani je pomembno, da se 
oglaševalci zavedajo kaj želijo z določenim oglasom doseči. Izključno slikovni oglasi so 
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namreč bolj vizualno poudarjeni kot oglasi, ki vsebujejo tako slikovni material kot 
besedilo. Večja poudarjenost pomeni večjo izpostavljenost, zato bodo potrošniki take 
oglase lažje opazili, vendar bodo morda slabše razumeli celotno vsebino (31). 
Najpomembnejši element znotraj besedila v oglasu je nedvomno naslov. Obstajajo celo 
mnenja, da je udaren naslov bolj pomemben tudi od slikovnega materiala (primer takega 
oblikovanja je prikazan na sliki 4). Vpliv samega besedila in uporabljene pisave je zelo 
težko natančno določiti, saj nanj neposredno vpliva še povezava z ostalimi elementi v 
oglasu (npr. če se besedilo navezuje na blagovno znamko ali sliko) (32). Vseeno pa vemo, 
da dolga besedila povečujejo nasičenost oglasa in s tem zmanjšujejo njegovo 
učinkovitost (28). Na potrošnikovo pozornost zagotovo vpliva tudi izbor pisave. Izbor 
pisave ima največji učinek v korelaciji z vsebino, saj bodo npr. hedonistične vsebine bolje 
delovale v kombinaciji z »bolj okrašenimi« pisavami in obratno (33). 
 
Slika 4: Oglas podjetja Amazon z udarnim naslovom in brez slikovnega materiala (34) 
Animacija na potrošnika vpliva iz različnih vidikov. Oblikovalci oglase pogosto animirajo 
z namenom, da bi jih v množici elementov na spletni strani bolj izpostavili. V nasprotju z 
njihovimi pričakovanji raziskave nakazujejo, da to ni nujno dobra odločitev. Presenetljiv 
je namreč izsledek raziskav, kjer so primerjali dve skupini oglasov, ki sta se razlikovali le 
po prisotnosti oz. odsotnosti animacije. Ugotovili so, da je učinek statičnih in animiranih 
oglasov skoraj povsem enak. Ljudje animiranih oglasov ne opazijo večkrat, oboje pa 
opazijo v približno enakem času (35). Animacija ima lahko celo negativen vpliv, saj po eni 
strani sicer res sproža močnejše dražljaje, vendar si po drugi strani potrošniki take oglase 
slabše zapomnijo (26). 
Na začetku obdobja, ko so se spletni oglasi začeli množično uporabljati, si raziskovalci še 
niso bili enotni glede vpliva velikosti in oblike oglasov na njihovo učinkovitost. Z večjim 
številom raziskav na tem področju se je kmalu izkazalo, da so večji oglasi boljši (36). 
Kasneje so se pojavile tudi raziskave, ki so pokazale, da potrošniki težje spregledajo oglase 
nekonvencionalnih oblik (37). 
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Poglabljanje v tematiko velikosti in oblike nima zares pravega smisla. Spletni oglaševalci 
se namreč v veliki večini primerov poslužujejo standardnih oblik in velikosti, ki so najbolj 
primerne in priporočene za uporabo na izbrani oglaševalski platformi.  
2.3.1.2 Namen in cilji oglasa 
Ob pregledu vpliva sestavnih delov oglasov lahko izluščimo skupno ugotovitev. Vpliv 
vsakega posameznega sestavnega dela v idealnih pogojih sicer lahko napovemo, vendar 
nam to ne zagotavlja, da bomo dosegli želeni učinek v realnem okolju. V resnici je 
uspešnost oglasa odvisna od mnogih faktorjev, ki jih je je potrebno med seboj dobro 
uskladiti (38). Zaradi tega je ovrednotenje oz. določanje učinkovitosti spletnih oglasov 
zelo zapletena naloga. Nadrejeni oglaševalcem zadajo več ciljev, ki jih morajo s svojimi 
oglasi doseči. Najpomembneje je, da se odgovorni ljudje zavedajo s kakšnim namenom bo 
oglas oblikovan in kaj lahko od njega pričakujejo. Vsega naenkrat praktično ni mogoče 
doseči, zato je pomembno, da imajo podjetja izoblikovano marketinško strategijo ter da 
se dobro zavedajo ciljev oglaševalske kampanje, saj ustvarjanje različic oglasov z 
različnimi funkcijami predstavlja velik strošek (39). 
2.3.2 Vizualna kompleksnost 
Estetika in njen vpliv na potrošnika je za konkurenčnost na trgu vse bolj pomemben 
dejavnik (40). Oblikovalci se pri svojem delu za dosego estetsko privlačnega oglasa lahko 
odločijo za vizualno enostaven ali kompleksen dizajn. Za lažje razumevanje vpliva 
vizualne kompleksnosti (v nadaljevanju VK) je potrebno najprej opredeliti kaj VK sploh 
je. Gre za presenetljivo zahtevno nalogo, saj si raziskovalci glede definicije oz. razlage 
samega pojma niso enotni (41). VK celotnih spletnih strani je na primer bolj jasno 
definirana, čeprav morda ne najbolje upoštevana in razumljena (42; 43). Pri oglasih je 
prisotnih več različnih pristopov. 
2.3.2.1 Subjektivne metode določevanja vizualne kompleksnosti 
Na VK lahko gledamo kot na organiziranje informacij na zaslonu v določeni konfiguraciji, 
pri čemer opazujemo kako izbrana konfiguracija vpliva na percepcijo potrošnika (44). Ko 
govorimo o subjektivnem določanju vizualne kompleksnosti, se nanašamo na kreativnost 
oblikovanja informacij, zato bi jo lahko v tem primeru poimenovali tudi kot oblikovno 
kompleksnost. Paziti moramo, da VK ne mešamo z razumljivostjo oglasov, saj je oglas 
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oblikovno lahko enostaven ali kompleksen, neodvisno od tega ali je sporočilo oglasa 
enostavno ali težko razumljivo (45). 
Zelo enostavna metoda določanja VK je, če nanjo gledamo kot na število prisotnih detajlov 
oz. kako zapletena je slika. Omenjeni pristop se je uveljavil predvsem pri raziskavah na 
področju uporabe ikon, kjer ga lahko enostavno povežemo s številom uporabljenih linij. 
Uporabniki vizualno enostavnejše ikone hitreje opazijo od vizualno bolj zapletenih (46). 
Večje število študij je osredotočenih na raziskovanje odnosa med VK in afektom, ki kot 
najpomembnejši dejavnik določajo stopnjo vzburjenosti uporabnika pri dojemanju 
oglasov. Njihovi izsledki nakazujejo, da ljudje vizualno kompleksnejše slike zaznavajo kot 
bolj prijetne. Pri zelo velikih stopnjah kompleksnosti pa se krivulja znova obrne 
navzdol (47). Stopnja vzburjenosti pri uporabnikih lahko vpliva tudi na zaznano trajanje 
(ang. perceived duration) izpostavljenosti določenemu mediju. Vzburjenost namreč vpliva 
na človekovo notranjo biološko uro, ker pri visokih vrednostih pozornost ni usmerjena k 
zavedanju časa (48). Za oglaševalce je to seveda dobro, saj bodo potrošniki tak oglas 
opazovali dlje.  
Najbolje definirano in strukturirano metodo za subjektivno določevanje VK, so v svoji 
raziskavi podali Pieters, Wedel in Batra (45). Ob upoštevanju rezultatov preteklih 
raziskav in analiziranju 249 obstoječih oglasov v potrošniških revijah, so določili šest 
splošnih načel (slika 5), ki jih je potrebno upoštevati pri določevanju vizualne 
kompleksnosti. 
To so: 
• število predmetov (angl. quantity of objects; oglasi, na katerih je prikazano večje 
število predmetov, so bolj kompleksni), 
• nepravilnost predmetov (angl. irregularity of objects; bolj kot so predmeti 
nepravilnih oblik, večja je kompleksnost), 
• razlikovanje med predmeti (angl. dissimilarity of objects; bolj kot so si upodobljeni 
predmeti med seboj različni, večja je kompleksnost), 
• detajlnost predmetov (angl. detail of objects; bolj detajlni kot so predmeti, večja je 
kompleksnost), 
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• asimetrija razporeditve predmetov (angl. asymmetry of object arrangement; 
kompleksnost pri nesimetričnih razporeditvah predmetov je večja kot pri 
simetričnih) in 
• nepravilnost razporeditve predmetov (angl. irregularity of object arrangement; 
kompleksnost je večja pri nepravilnih vzorcih razporeditev kot pri pravilnih 
vzorcih). 
Vsako načelo samo po sebi dviguje VK. Če vseh šest preračunamo in povzamemo, lahko 
določimo skupno vrednost VK (45). 
 
Slika 5: Grafična ponazoritev šestih načel za določevanje vizualne kompleksnosti, kot so jo 
prikazali avtorji raziskave (prilagojeno po 45) 
Zgornja metoda je po našem mnenju najbolj jasno in natančno določena, zato smo jo 
uporabili v eksperimentalnem delu magistrske naloge. 
2.3.2.2 Objektivne metode določanja vizualne kompleksnosti 
Ker je pravilno metodo za določevanje VK z upoštevanjem človeške percepcije zaradi 
edinstvenega subjektivnega pogleda vsakega posameznika praktično nemogoče določiti, 
se pojavljajo tudi popolnoma drugačni pristopi k tej problematiki. Gre za povsem računski 
pristop, s katerim vnaprej preprečimo možnost vpliva raznih človeških dejavnikov. 
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Slike, ki vsebujejo več podrobnosti in pri katerih imajo njihove osnovne vizualne 
značilnosti (npr. barva in svetlost) večji razpon, so bolj kompleksne. Znotraj 
računalniškega zapisa slike se ta surova ali nestrukturirana kompleksnost odraža v 
številu različnih individualnih slikovnih pik. Posledično bo za shranjevanje take slike 
potrebno več računalniškega prostora kot za shranjevanje enostavnih oz. manj vizualno 
kompleksnih slik. Iz omenjenega lahko izpeljemo priročno in enostavno pravilo za 
merjenje VK: slike, ki zasedejo več računalniškega prostora, so bolj kompleksne (pod 
pogojem, da med seboj primerjamo slike z enakim številom slikovnih pik) (45). 
Iz zgoraj navedenega enostavnega pravila, je bil izpeljan bolj dodelan način za objektivno 
določanje VK, ki se za računsko določanje v praksi uporablja. Gre za način primerjanja slik 
glede na njihovo velikost po uporabi JPEG kompresije. Algoritmi za kompresijo slik 
namreč zmanjšajo velikost slik, tako da iz originalne slike odvzamejo odvečne podatke. 
Eden izmed najbolj standardnih je JPEG algoritem (45). Ideja za primerjanje slik po 
uporabi algoritma za kompresijo izhaja iz tega, da lahko algoritem enostavnejše slike bolj 
stisne oz. zmanjša kot kompleksnejše slike. Ker JPEG algoritem odstrani odvečne podatke, 
so rezultati bolj očitni in natančni (47). 
Poleg metode s primerjanjem velikosti slik po JPEG kompresiji poznamo tudi nekaj 
drugih.  Ena izmed njih je metoda zaznavanja robov (angl. edge detection), kjer gre za 
prepoznavanje meja znotraj slike. Druga je metoda z upoštevanjem zgoščenosti potez 
(angl. feature congestion), pri kateri se izračuna kako »razmetana« je slika. Omenimo 
lahko še tako imenovano entropijsko upragovanje (angl. subband entropy), kjer 
primerjamo stopnjo »organiziranosti« posameznih značilnosti slik. Čeprav vidimo, da za 
računsko določanje VK obstaja več metod, je v praksi širše uporabljena le metoda s 
primerjanjem velikosti slik po uporabi JPEG algoritma (47). 
Računske metode veljajo za najbolj nezmotljive in nepristranske, vendar so po drugi 
strani že same po sebi pomanjkljive. Ljudje imamo različno oblikovana mnenja, se na 
dražljaje in informacije odzivamo na različne načine, na nas pa lahko vpliva vrsto 
računsko neizmerljivih dejavnikov (46). Računske metode so posledično v raziskavah, ki 
preučujejo vpliv estetike oz. oblikovalske kreativnosti, navadno uporabljene le kot 
sekundarni indikator ali za primerjavo z glavno raziskovalno metodo. 
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2.3.2.3 Vpliv vizualne kompleksnosti 
Na področju VK že dolgo poteka razprava o tem ali je bolje uporabljati vizualno enostaven 
ali kompleksen dizajn. Mnenja in rezultati raziskav so deljeni (41). 
Vseh izsledkov za in proti uporabi vizualno enostavnejših ali kompleksnejših oglasov 
seveda ne moremo navesti, ker gre za zelo aktivno, dinamično in navsezadnje tudi vselej 
aktualno tematiko. Posledično se na področju oglasov izvaja veliko raziskav, ki dajejo 
nove rezultate in včasih lahko omajajo nekatera prepričanja ali celo v celoti ovržejo 
ugotovitve preteklih študij. Vseeno lahko naštejemo nekaj prevladujočih mnenj. 
Po eni strani naj bi bili enostavnejši oglasi boljši zaradi: 
• manjšega kognitivnega napora (angl. cognitive effort) potrebnega za njihovo 
obdelavo (49), 
• boljšega vpliva na pozornost potrošnikov (50), 
• doseganja boljšega CTR (28) in 
• boljšega vpliva na dvig prepoznavnosti blagovnih znamk (51). 
Po drugi strani pa naj bi bili kompleksnejši oglasi boljši, ker: 
• bogate informacije bolj pritegnejo ljudi k vrednotenju vizualnih vsebin (41), 
• ljudje te oglase gledajo dlje (52), 
• imajo taki oglasi v očeh potrošnikov večjo čustveno vrednost (51) in 
• so tako oblikovani oglasi potrošnikom bolj razumljivi (45). 
Po pregledu obstoječe literature lahko vidimo, da jasno izoblikovanega skupnega mnenja 
o vplivu VK oglasov na percepcijo potrošnikov ni. Opazimo lahko celo popolnoma 
nasprotujoče si rezultate raziskav. Vpliv VK je tako nekakšno sivo območje, kar je po 
našem mnenju posledica dveh večjih dejavnikov, ki ju predstavljamo spodaj. 
Prvi dejavnik, ki se izkaže kot velika težava pri preiskovanju vpliva VK na percepcijo 
potrošnika je, da standardizirane definicije in metode raziskovanja ni. Raziskovalci v 
določeni meri sami krojijo na kakšen način in kateri aspekt VK bodo v svojih raziskavah 
preučevali. Večina se vendar strinja vsaj v tem, da za popolno dojemanje učinkovitosti 
oglasov ni dovolj preučiti samo VK oglasov. Pomembni so še številni drugi dejavniki, kot 
so prepoznavnost blagovne znamke (51; 53), pozicija in odnos oglasa do drugih 
elementov na spletni strani (54), uporaba fotografij zvezdnikov (55; 50) itd. 
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Drugi dejavnik oz. težava je dejstvo, da je področje VK zelo izpostavljeno subjektivnosti 
posameznikov. Le-ti imajo izoblikovanih ogromno mnenj, tako na zavestnem kot 
podzavestnem nivoju. Določene faktorje, ki v veliki meri vplivajo na objektivnost 
rezultatov raziskav VK je izjemno težko izločiti. Enega večjih vplivov pri preiskovanju 
oglasov ima namreč seznanjenost oz. poznavanje bodisi celotnega oglasa, bodisi samo 
blagovne znamke. Velik delež oglasov na trgu ima marketinško strategijo zastavljeno 
ravno na podlagi tega, ali so potrošniki z oglaševalcem oz. blagovno znamko že seznanjeni. 
Raziskovalci v takih primerih sicer lahko določijo testno skupino sestavljeno le iz 
testirancev, ki so sami iskreno presodili, da ustrezajo njenim pogojem, vendar ji morda v 
resnici ustrezajo samo na zavestnem nivoju. Izkaže se, da zaradi tega ljudje nismo najbolj 
primerni za razumno določanje vpliva VK, s čimer se strinja tudi Forsythe (46). 
Določevanje vpliva VK oglasov na potrošnika je torej zelo zapletena naloga. Menimo, da je 
raziskave sicer možno zastaviti na način, da podajo objektivne rezultate. Zastavljene 
morajo biti izredno natančno in premišljeno, izvedene pa v povsem nadzorovanih pogojih. 
Najprej bi bilo smiselno standardizirati sam pojem VK in postaviti merila ter nato še 
standardizirane metode raziskovanja. Najverjetnejšo rešitev bi po našem mnenju lahko 
predstavljal potencialen razvojni preboj s pomočjo umetne inteligence, vendar za 
uporabo na področju raziskovanja oglasov še ni dovolj množično dostopna. Prav tako 
trenutno še ni na dovolj visokem nivoju, da bi lahko učinkovito upoštevala vse človeške 
dejavnike. 
2.3.3 Sledenje očesnim premikom 
Velik del raziskav na področju oglaševanja na takšen ali drugačen način za pridobivanje 
rezultatov uporablja metodo sledenja očesnim premikom (angl. eye tracking). Gre torej za 
metodo, ki je za raziskovanje na tem področju izjemno pomembna. Ker gre za uveljavljeno 
in širše znano metodo, jo bomo v splošnem predstavili le na kratko in se osredotočili 
predvsem na njeno uporabo pri raziskovanju spletnih oglasov. 
Z metodo sledenja očesnim premikom lahko dobimo informacije o vidni pozornosti ljudi 
pri opazovanju vizualnih vsebin. Ljudje moramo pri opazovanju okolice oči premikati iz 
ene točke na drugo, saj naš vidni sistem z večjo ločljivostjo lahko procesira le osrednji del 
vidnega polja (rumena pega). Hiter premik oči, ki služi premiku rumene pege na novo 
točko, imenujemo sakada (angl. saccade, slika 6). Konec sakade in s tem zaustavitev 
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pogleda, imenujemo fiksacija (angl. fixation).  S fiksacijami na specifične točke oblikujemo 
področja oz. območja zanimanja (angl. area of interest ali region of interest), preko katerih 
lahko ugotovimo kam je naša pozornost usmerjena. Z uporabo naprav, ki so sposobne 
beležiti premike oči, lahko natančno sledimo čemu gledalec v realnem času namenja 
pozornost, kar seveda lahko izkoristimo tudi pri raziskavah na področju spletnih 
oglasov (21). 
Med najpogosteje uporabljene metrike, ki jih spremljamo pri sledenju očesnim premikom 
sodijo: število fiksacij, število fiksacij na določenem območju zanimanja, skupno število 
vseh fiksacij, trajanje fiksacij, celotno trajanje fiksacij, čas do prve fiksacije na tarčno 
območje, gostoto fiksacij in ponovitev fiksacij. Vse naštete metrike so izmerjene na 
podlagi spremljanja fiksacij. Poznamo tudi metrike pridobljene na podlagi spremljanja 
sakad, vendar so le-te za področje vidne pozornosti in percepcije manj pomembne (56). 
 
Slika 6: Hitre premike oči imenujemo sakade, zaustavitve pa fiksacije (prilagojeno po 57)  
2.3.3.1 Vizualna pozornost potrošnikov pri uporabi spletnih strani 
Enega izmed največji problemov pri brskanju po internetu predstavlja pomanjkanje 
vizualne pozornosti, saj je uporabnik velikokrat zasut s prevelikim številom informacij. 
Prisotnost oglasov težavo samo še poveča, zato je pri preučevanju njihove učinkovitosti 
ključnega pomena to, da čim natančneje razumemo obnašanje potrošnikov in opazujemo 
čemu na spletni strani namenjajo največ pozornosti (58). 
V primeru, da med uporabo spleta določen oglas pritegne potrošnikovo pozornost, še ne 
pomeni, da ga je prepričal v nakup. Posameznik ga mora namreč po tem še miselno 
predelati in se odločiti kaj bo njegov naslednji korak. V kolikor pa bo oglas na spletni strani 
ostal neopažen, potem ni nobene možnosti, da bi do naslednjega koraka v procesu nakupa 
sploh prišlo. Več namenjene pozornosti torej pomeni večjo možnost nakupa oglaševanega 
izdelka oz. storitve (59). 
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Tehnologija sledenja očesnim premikom ima na tem področju velik pomen zato, ker z njo 
lahko natančno preučujemo vizualno pozornost in posameznikovo osredotočenost na 
elemente spletnih strani. Samoopazovanje in ustna poročila za raziskovanje niso povsem 
zanesljiva. Oglasi lahko med drugim na ljudi vplivajo tudi samo na podzavestni ravni, brez 
da bi se nanje zavestno osredotočili in kasneje še miselno predelali. Tako lahko neopaženi 
oglasi, ki se jih uporabniki sploh ne zavedajo oz. zapomnijo, vseeno vplivajo na odnos 
potrošnika do oglasa in blagovne znamke. Pogosto bodo kasneje pri sprejemanju 
odločitev med nakupovanjem v svoj izbor nevede uvrstili tudi oglaševani izdelek, čeprav 
se na oglas in njegovo vsebino niso zavestno osredotočili (60). 
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3 EKSPERIMENTALNI DEL 
3.1 Eksperimentalni načrt 
Cilj magistrskega dela je bil raziskati vpliv vizualne kompleksnosti spletnih oglasov na 
percepcijo uporabnikov spletnih strani. Osredotočili smo se na vpliv kreativnosti 
oblikovanja in vizualne estetike. Potencialni tržni rezultat oglasov nas ni zanimal in se 
nanj nismo osredotočali (npr. preverjanje CTR in nakupnih odločitev). Prav tako se nismo 
ukvarjali z vplivom oglasov na prepoznavnost blagovnih znamk. 
Za potrebe nadaljnjih eksperimentov smo najprej oblikovali oglase, ki so se med seboj 
razlikovali po stopnji VK. Osrednji eksperiment naloge je bil z uporabo metode sledenja 
očesnim premikom objektivno ovrednotiti vpliv VK oglasov. V realnem okolju podjetja 
največkrat nimajo ustreznih pogojev za izvedbo objektivnih meritev in uporabljajo 
subjektivne metode. Iz praktičnih razlogov smo zato do subjektivno ovrednotenih 
podatkov o vplivu VK prišli z uporabo anketnega vprašalnika. 
Po testiranju oglasov z uporabo metode sledenja očesnim premikom in uporabljenem 
anketnem vprašalniku, smo podatke analizirali in jih interpretirali. Preverili smo tudi, če 
obstaja korelacija med objektivnim in subjektivnim ovrednotenjem oglasov na podlagi 
vizualne kompleksnosti ter če med njima prihaja do velikih odstopanj. 
3.2 Oblikovanje oglasov 
3.2.1 Osnovne lastnosti 
Oglase smo oblikovali v obliki spletnih pasic, ker gre za najbolj univerzalno in 
najpogosteje uporabljeno obliko na spletnih straneh. Poleg tega je ta oblika oglasov 
robustna in omogoča dober nadzor nad pogoji pri raziskovanju z uporabo metode 
sledenja očesnim premikom. Spletne pasice smo oblikovali s programoma Adobe 
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3.2.2 Kreativna zasnova in omejitve 
Za oblikovanje oglasov po različni stopnji VK smo morali najprej definirati kriterije za 
določanje le-te. V ta namen smo v literaturi poiskali najustreznejšo metodo določevanja 
VK glede na estetsko oz. oblikovno podobo oglasov. Ker nas za potrebe magistrske naloge 
zanima vpliv kreativnosti oblikovanja oglasov, smo se odločili za uporabo subjektivne 
metode določevanja. Najbolj primerno so v svoji raziskavi podali Pieters, Wedel in 
Batra (45). Oglase smo nato oblikovali na podlagi šestih načel (podrobneje so 
predstavljena v poglavju 2.3.2.1), ki so jih avtorji v raziskavi podali kot smernice za 
nadaljnje raziskovanje na tem področju. Za vsako načelo smo oblikovali po en par oglasov: 
vizualno enostaven in vizualno kompleksen oglas. Skupno smo tako oblikovali in s črkami 
označili 12 oglasov (slika 7 in slika 8). Oglasi A, C, E, G, I in K so glede na načela za določanje 
VK enostavni oglasi, B, D, F, H, J in L pa kompleksni oglasi. Znotraj para se oglasa A in B 
razlikujeta po načelu o številu predmetov, C in D po nepravilnosti predmetov, E in F po 
razlikovanju med predmeti, G in H po detajlnosti predmetov, I in J po asimetriji 
razporeditve predmetov ter K in L po načelu nepravilnosti razporeditve predmetov. 
Cilj raziskave je bil primerjati vpliv enostavnega in kompleksnega oblikovanja oglasov. 
Vpliv posameznih načel, ki smo jih uporabili za določanje VK, nas pri tem ni neposredno  
zanimal. Uporabili smo jih zgolj kot orodje. 
Pri pripravi oglasov smo bili pozorni, da sta si bila oglasa v paru karseda podobna tako 
vsebinsko kot po vseh oblikovnih kriterijih; razen pri tistem, ki je neposredno vezan na 
enega izmed šestih načel. Pred oblikovanjem svojih, smo naredili pregled obstoječih 
spletnih pasic, saj smo želeli pripraviti čim bolj realne oglase. Na podlagi tega smo pri 
nekaterih pasicah vključili »klic k akciji« element (angl. call to action) ter logotip blagovne 
znamke, pri nekaterih pa ne. Tako smo želeli zmanjšati vpliv teh elementov, saj nas pri 
naši raziskavi ne zanimata neposredno. Iz enakega razloga smo se odločili, da v spletnih 
pasicah ne uporabimo animacije, poleg tega bi bilo animirana oglasa znotraj para težje 
poenotiti. Izognili smo se tudi upodobitvi cen izdelkov ali storitev. Cene namreč ne 
uvrščamo med oblikovne dejavnike, vendar navadno močno vpliva na odločitev 
potrošnikov, kar bi lahko potencialno negativno vplivalo na kredibilnost rezultatov 
raziskovanja vpliva VK oglasov. 
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Slika 7: Prvi trije pari glede na vizualno kompleksnost različno oblikovanih oglasov 
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Slika 8: Drugi trije pari glede na vizualno kompleksnost različno oblikovanih oglasov 
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3.3 Metoda sledenja očesnim premikom 
Metoda sledenja očesnim premikom je objektiven način vrednotenja, pri katerem lahko 
vpliv VK oglasov izračunamo ali izmerimo. 
3.3.1 Tehnične specifikacije 
Eksperiment z uporabo metode sledenja očesnih premikom smo izvajali z napravo Tobii 
X120 in zunanjim LCD monitorjem HP ZR24W (konfiguracija naprave in monitorja je 
prikazana na sliki 9). Za pripravo testa smo uporabili programsko opremo Tobii Studio 
3.4.4, nameščeno na prenosnem računalniku DELL XPS 15 9550 s 64-bitnim operacijskim 
sistemom Microsoft Windows 10. Testiranje smo izvajali v temu namenjenem prostoru 
nevtralno sive barve RAL 7037 s konstantno osvetlitvijo. Testiranci so bili od zaslona 
oddaljeni med 60 in 65 cm. Vsak posameznik si je prilagodil višino sedišča, tako da je 
gledal pravokotno na zaslon. Pred začetkom vsakega izvedenega testa smo napravo 
kalibrirali. 
 
Slika 9: Prikaz konfiguracije naprave in zaslona pri testiranju 
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3.3.2 Opis testa 
3.3.2.1 Izbira spletnih mest 
Za testiranje vpliva VK spletnih oglasov na percepcijo uporabnikov spletnih strani, smo 
najprej morali izbrati spletne strani za umestitev oglasov. Za izbor strani, na katerih smo 
testiranje izvajali, smo preverili katera slovenska spletna mesta so bila v tistem časovnem 
obdobju najbolj obiskana. Pri pregledu podatkov MOSS (merjenje obiskanosti spletnih 
strani) v realnem času so to bile razne spletne informativne platforme. Med seboj so si 
bile vsebinsko in strukturno zelo podobne, zato smo se za pridobitev zanesljivejših 
rezultatov odločili za izbiro različnih mest. Izbrali smo najbolj obiskano spletno mesto iz 
treh različnih področij: informativni spletni medij 24ur.com, spletni portal in forum 
Med.Over.Net ter spletni oglasnik bolha.com. 
Vzorce strani smo pripravili z zajemom posnetka celotne spletne strani v brskalniku. Ob 
zajemu smo uporabili vtičnik za blokiranje oglasov, ker bi njihova prisotnost vplivala na 
percepcijo testnih spletnih pasic. Posamezne spletne strani znotraj spletnih mest si 
strukturno niso bile popolnoma enake, zato smo za vsako mesto naredili zajeme treh 
različnih strani, skupno torej devet. 
3.3.2.2 Priprava spletnih strani 
Zajeme posnetkov spletnih strani smo s pomočjo programa Adobe Photoshop CC uredili 
in vanje na izbrane pozicije, kjer se oglasi na teh straneh navadno nahajajo, umestili 
oblikovane spletne pasice. Vsako izmed 12 spletnih pasic smo umestili na eno stran za 
posamezno spletno mesto, kar skupno pomeni 36 različnih testnih strani (primeri so 
prikazani v prilogi A). Umestili smo jih tako, da sta bila oglasa znotraj para vedno 
prikazana na istem zajemu spletne strani in sta zato neposredno primerljiva (npr. oglasa 
A in B sta bila prikazana na prvem zajemu 24ur.com, tretjem zajemu bolha.com in drugem 
zajemu Med.Over.Net). V kolikor tega ne bi storili, bi bili rezultati neuporabni, saj pozicija 
na strani ključno vpliva na meritve. Poleg tega smo s tako razporeditvijo dosegli 
enakomerno razporeditev strani iz različnih spletnih mest (vsak zajem je bil uporabljen 
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Preglednica 1: Sestava 36 testnih spletnih strani po ključu: oglas – spletno mesto – 
zaporedni zajem strani 
A – 24ur.com – 1 A – bolha.com – 3 A – Med.Over.Net – 2 
B – 24ur.com – 1 B – bolha.com – 3 B – Med.Over.Net – 2 
C – bolha.com – 1 C – Med.Over.Net – 3 C – 24ur.com – 2 
D – bolha.com – 1 D – Med.Over.Net – 3 D – 24ur.com – 2 
E – Med.Over.Net – 1 E – 24ur.com – 3 E – bolha.com – 2 
F – Med.Over.Net – 1 F – 24ur.com – 3 F – bolha.com – 2 
G – 24ur.com – 2 G – bolha.com – 1 G – Med.Over.Net – 3 
H – 24ur.com – 2 H – bolha.com – 1 H – Med.Over.Net – 3 
I – bolha.com – 2 I – Med.Over.Net – 1 I – 24ur.com – 3 
J – bolha.com – 2 J – Med.Over.Net – 1 J – 24ur.com – 3 
K – Med.Over.Net – 2 K – 24ur.com – 1 K – bolha.com – 3 
L – Med.Over.Net – 2 L – 24ur.com – 1 L – bolha.com – 3 
 
Priprava testnih spletnih strani z oglasi je bila dolgotrajna in zapletena, vendar smo na ta 
način dosegli natančno merljive in primerljive pogoje, ki dobro simulirajo realno izkušnjo 
pri uporabi spletnih strani. 
3.3.2.3 Izvedba testa 
Testne spletne strani smo razporedili v šest sklopov po šest strani. V vsakem sklopu je bil 
na testnih straneh prikazan le en oglas iz para z določenim oblikovnim načelom. S 
pripravljenimi slikami testnih spletnih strani smo v brskalniku simulirali resnično spletno 
stran in omogočili naravno pomikanje po strani (angl. scrolling). Na vsaki strani smo za 
območje zanimanja (angl. area of interest – AOI) določili spletno pasico in merili čas do 
prve fiksacije (angl. time to first fixation), čas trajanja fiksacij (angl. total fixation duration) 
in število fiksacij (angl. fixation count) na območju zanimanja. 
Pred začetkom eksperimenta smo udeležencem razložili, naj prikazane spletne strani 
normalno uporabljajo, vendar jim nismo povedali kaj testiramo, ker bi s tem vplivali na 
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njihovo vedenje. Testiranci so bili izpostavljeni enemu sklopu strani. Skozi proces smo jih 
enakomerno razporejali med sklopi, tako da smo za vsak oglas dobili enako število 
vzorcev. Strani znotraj sklopa so se samodejno naložile ena za drugo, pri čemer je bila 
vsaka stran prikazana 20 s. 
3.3.2.4 Pomnjenje oglasov 
V celoten proces smo vključili tudi test pomnjenja oglasov. Po ogledu spletnih strani, smo 
testirancem prikazali vseh šest parov oblikovanih oglasov, vsakega za pet sekund. Ob 
prikazu posameznega para je bilo zastavljeno vprašanje, kateri oglas v paru so na 
prikazanih spletnih straneh opazili (primer vidimo na sliki 10). Na vprašanje »Katerega 
od spodnjih oglasov si opazil/a na spletnih straneh?« so bili možni odgovori »Oglas 1 
(levi)«, »Oglas 2 (desni)« in »Nobenega«. Testirance smo izrecno opomnili, naj v primeru, 
da se ne spomnijo nobenega izmed prikazanih oglasov, to tudi ustrezno označijo. Kljub 
temu smo skozi proces opazili, da testiranci večinoma ne označujejo iskreno, ampak 
izbirajo naključno med prvim in drugim odgovorom. Rezultati in analiza pomnjenja 
oblikovanih oglasov bi posledično bili neverodostojni, ker je bil delež neiskrenih oz. 
neustreznih odgovorov enostavno prevelik. V proces testiranja žal nismo vključili nobene 
varovalke, s katero bi te odgovore lahko izločili. Zato smo se odločili, da podatkov iz testa 
pomnjenja oglasov ne bomo obravnavali. 
 
Slika 10: Primer vprašanja s parom oglasov za testiranje pomnjenja. Oglas 1 predstavlja 
vizualno enostaven, oglas 2 pa kompleksen oglas glede na načelo o nepravilnosti predmetov 
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3.3.3 Udeleženci 
Skozi celoten proces smo izvedli 108 meritev, vendar smo jih 18 izločili zaradi 
neustreznosti. Skupno smo torej pridobili 90 ustreznih meritev. Testiranje smo izvajali 
med študenti Oddelka za tekstilstvo, grafiko in oblikovanje Naravoslovnotehniške 
fakultete ter nekaj zunanjimi osebami. Udeleženci so imeli normalen vid ali so nosili 
korekcijska očala ali kontaktne leče. Testiranci so bili stari od 18 do 26 let, pri čemer je 
bilo 27 % moških in 73 % žensk. 
3.4 Anketni vprašalnik 
Testiranje z uporabo anketnega vprašalnika je subjektiven način vrednotenja vpliva 
vizualne kompleksnosti oglasov, pri čemer anketiranci po lastni presoji ocenijo oglase. 
3.4.1 Model AttrakDiff 
Anketni vprašalnik je bil zasnovan na podlagi modela AttrakDiff, ki so ga razvili 
Hassenzahl, Burmester in Koller (61). Model omogoča, da preučimo všečnost dizajna 
produktov (v našem primeru spletnih pasic) z uporabo 2-stopenjskega semantičnega 
diferenciala. Gre za bipolarno ocenjevalno lestvico, kjer sta na vsaki strani lestvice 
nasprotujoča si pridevnika, npr. tehniški - človeški, zapleten - nezapleten, praktičen - 
nepraktičen itd. Skupno je za vsak testirani produkt vključenih 28 parov pridevnikov (vsi 
pari so našteti v prilogi B). Znotraj para ima en pridevnik vedno pozitivno, drugi pa 
negativno konotacijo. Bolj všečen kot je oglas, večkrat bo označen s pozitivnim 
pridevnikom. Pri izpolnjevanju anketnega vprašalnika je možno izbrati samo en pridevnik 
v paru. Izbrana metoda zmanjša pristranskosti odgovorov, zato so tako pridobljeni 
podatki nekoliko bolj zanesljivi kot v anketnih vprašalnikih z odprtimi tipi vprašanj, 
vprašanji z večstopenjskimi Likertovimi lestvicami ipd. 
3.4.2 Izvedba vprašalnika 
Odločili smo se za spletno izvedbo vprašalnika, saj je enostaven in omogoča dosego 
velikega števila uporabnikov. Za oblikovanje in postavitev smo uporabili spletno 
aplikacijo 1KA EnKlikAnketa. Anketirancev nismo želeli izčrpavati s prevelikim številom 
vprašanj, zato je vsak anketiranec izpolnil ocenjevalno lestvico le za eno spletno pasico. 
Proces smo zastavili tako, da so testiranci po naključnem vrstnem redu izpolnjevali 
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vprašalnik, vezan na enega izmed dvanajstih oglasov. Na ta način smo za vsak oglas dobili 
približno enako velik vzorec odgovorov. Kot lahko vidimo na sliki 11, so bila vprašanja 
zastavljena tako, da so anketirancu vedno omogočala neposreden pogled na oglas. Zaradi 
boljše uporabniške izkušnje smo pridevnike razdelili na sedem strani po štiri pare. Ker je 
bil uporabljeni vprašalnik oblikovan za digitalno uporabo, je za lažje razumevanje v 
prilagojeni obliki prikazan v prilogi B. 
 
Slika 11: Ena izmed sedmih strani s pridevniškimi pari za posamezen oglas v vprašalniku 
 
  30 
3.4.3 Anketiranci 
Anketni vprašalnik je skupno izpolnilo 107 ljudi. Od tega je bilo 34 % moških in 66 % 
žensk. Razporedili smo jih v štiri skupine z naslednjo starostno sestavo: 
• do 20 let (1 %),
• od 21 do 25 let (53 %),
• od 26 do 30 let (39 %) in
• 31 let ali več (7 %). 
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4 REZULTATI Z RAZPRAVO 
V nadaljevanju z besedno zvezo »enostavni oglasi« označujemo glede na nizko stopnjo VK 
oblikovane spletne pasice (A, C, E, G, I, K) in s »kompleksni oglasi« glede na visoko stopnjo 
VK oblikovane spletne pasice (B, D, F, H, J, L). Povprečno vrednost prvih imenujemo 
»povprečje enostavnih«, povprečno vrednost drugih pa »povprečje kompleksnih«. 
Pri analiziranju smo se osredotočili na vpliv VK. Primerjali smo povprečne vrednosti 
enostavnih oglasov s povprečnimi vrednostmi kompleksnih oglasov. Osredotočili smo se 
na skupne vrednosti in ne na vpliv posameznih načel. Slednjih podrobneje nismo 
analizirali, ker so bila uporabljena samo za določanje parametrov VK in oblikovanje 
oglasov. 
4.1 Rezultati testiranja z metodo sledenja očesnim premikom 
Vsi rezultati pridobljeni z metodo sledenja očesnim premikom so bili izračunani glede na 
območje zanimanja, ki so ga s celotno površino definirale spletne pasice. Na spodnjih 
slikah so prikazane vrednosti za posamezen oglas, izračunane kot povprečje podatkov za 
vse tri pripadajoče testne spletne strani (slike 12–14). Področja gledanja (angl. heat map) 
zaradi velikega števila različnih vzorcev nismo vključili v poglavje. Izseki spletnih strani s 
področji zanimanja, kjer so umeščene testne spletne pasice, so v prilogi C. 
Razlika je v povprečnem času do prve fiksacije med enostavnimi in kompleksnimi oglasi 
bila majhna (slika 12). Povprečen čas do prve fiksacije pri enostavnih oglasih je bil 10,85 
s, pri kompleksnih oglasih pa 10,76 s. Testiranci so v povprečju porabili 0,84 % oz. 0,09 s 
več časa do prve fiksacije pri enostavnih spletnih pasicah. Iz vidika opaznosti so torej 
kompleksni oglasi bolj efektivni, saj jih ljudje na spletni strani opazijo hitreje. Res je, da je 
razlika procentualno majhna, vendar na spletu šteje vsaka desetinka sekunde in je zato ne 
moremo zanemariti. Podatki o boljšem delovanju kompleksnih oglasov nas niso 
presenetili, do neke mere je presenetljiva samo tako majhna razlika. Pričakovali smo, da 
bodo uporabniki kompleksne oglase prej opazili, ker so le-ti oblikovno bolj nasičeni in bolj 
izstopajo. Elementi na spletni strani, ki bolj izstopajo, bolj pritegnejo pozornost 
uporabnikov. Kot trdijo tudi Lee in Ahn (59), vizualna pozornost uporabnikov pri uporabi 
spletnih strani vpliva na učinkovitost oglasov. Eden izmed načinov kako hitreje pritegniti 
pozornost je glede na naše rezultate višja stopnja VK oglasov. 
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Slika 12: Povprečni čas do prve fiksacije 
Pri povprečnem času trajanja fiksacij je bila razlika med enostavnimi in kompleksnimi 
oglasi večja (slika 13). Povprečno so fiksacije pri enostavnih oglasih trajale 0,84 s, pri 
kompleksnih pa 0,77 s. Ravno nasprotno kot pri rezultatih časa do prve fiksacije vidimo, 
da je bila absolutna razlika med časom trajanja majhna (0,07 s), vendar je procentualno 
razlika občutna. Pri enostavnih oglasih so testiranci v povprečju oglase gledali 9,09 % dlje. 
Glede na ta parameter so boljši enostavni oglasi, saj je je seveda bolje, če uporabniki 
gledajo spletne pasice dlje. Z večjim časom gledanja se poveča možnost nadaljnjega 
miselnega procesiranja in pomnjenja informacij v oglasu. Pred izvedbo eksperimenta smo 
pričakovali, da bodo uporabniki dlje časa gledali kompleksne oglase, tako kot sta v svoji 
raziskavi ugotovila Morrison in Dainoff (52). Predvidevali smo, da so taki oglasi 
uporabnikom bolj zanimivi in jih bodo posledično gledali dlje. Spregledali smo raziskavo 
o vplivu kognitivnega napora v grafičnem oblikovanju, ki jo je izvedel Trogu (49). 
Kompleksni oglasi namreč zahtevajo več kognitivnega napora potrebnega za njihovo 
obdelavo. Na drugi strani enostavni oglasi od uporabnikov zahtevajo manj napora in se 
jim le-ti zato manj izogibajo. Strinjamo se lahko torej z raziskavo Bakarja idr. (50), s katero 
so ugotovili, da imajo enostavni oglasi boljši vpliv na pozornost potrošnikov. 
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Slika 13: Povprečni čas trajanja fiksacij 
Glede na to, da je bil povprečen čas trajanja fiksacij večji pri enostavnih oglasih, ni 
presenetljivo, da je bilo večje tudi povprečno število fiksacij (slika 14). Testiranci so v 
povprečju na enostavnih oglasih pogled zaustavili 3,50-krat, na kompleksnih pa 3,34-krat. 
Procentualna razlika je v tem primeru nekoliko manjša, saj je bilo število fiksacij na 
enostavnih oglasih v primerjavi s kompleksnimi večje za 4,79 %. Manjše število 
zaustavitev pogleda na kompleksnih spletnih pasicah pomeni slabše delovanje. Nad 
rezultati števila fiksacij nismo bili presenečeni. Predvidevali smo namreč, da so enostavni 
oglasi manj moteči in so jih testiranci zato večkrat pogledali. Morda določen del 
uporabnikov take oglase pogleda celo večkrat zapored, gotovo pa je verjetnost za tak 
dogodek pri kompleksnih oglasih manjša. Stopnja kognitivnega napora ima vpliv tudi na 
število fiksacij. V kolikor oglas zahteva več kognitivnega napora za obdelavo, je 
pričakovano, da ga bodo ljudje manjkrat pogledali. Možna je tudi korelacija med stopnjo 
ignoriranja oglasov in stopnjo kompleksnosti oglasov. Higgins idr. (21) so ugotovili, da se 
z manjšo stopnjo interesa povečuje ignoriranje oglasov. Uporabnike spletnih strani oglasi 
večinoma ne zanimajo, zato predpostavljamo, da večja stopnja kognitivnega napora 
potrebna za procesiranje kompleksnih oglasov, njihov interes samo še zmanjša. 
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Slika 14: Povprečno število fiksacij 
4.2 Rezultati anketnega vprašalnika 
Rezultati anketnega vprašalnika so pokazali, da so bili enostavni oglasi uporabnikom bolj 
všečni, kar ni bilo skladno z našimi pričakovanji. Kot vidimo v preglednici 2, so v 
povprečju bili enostavni oglasi bolje ocenjeni za 4,4 %. Wu idr. (41) so v svoji raziskavi 
odkrili, da kompleksni oglasi bolj pritegnejo ljudi k vrednotenju vizualnih vsebin. Čeprav 
le-ti ljudi bolj pritegnejo, so jim glede na rezultate vprašalnika manj všečni. To lahko po 
našem mnenju privede do negativnega učinka, ker s takimi oglasi ljudi pritegnemo k 
ogledu manj všečnih vsebin. Marketinška strategija načrtovanja spletnih oglasov ima torej 
velik pomen, saj moramo pri oblikovanju iskati ravnotežje med opaznostjo in všečnostjo. 
Preglednica 2: Povprečne vrednosti subjektivnega ovrednotenja obeh skupin spletnih pasic 
 Povprečni delež ovrednotenih 
z negativnimi pridevniki 
Povprečni delež ovrednotenih 
s pozitivnimi pridevniki 
Enostavni oglasi 34,1 % 65,9 % 
Kompleksni oglasi 38,5 % 61,5 % 
 
  35 
 
Slika 15: Primerjava subjektivnega ovrednotenja enostavnih in kompleksnih oglasov 
Model AttrakDiff nam je omogočil vizualizacijo podatkov na način, da smo lahko hkrati 
primerjali tako rezultate za vsak posamezen par pridevnikov kot rezultate celotnega 
razmerja med enostavnimi in kompleksnimi oglasi (slika 15). Točke na grafu prikazujejo 
delež odgovorov za posamezen pridevnik v paru. Povezane so v linijo, ki poda vpogled 
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nad všečnostjo celotne skupine oglasov. Ker imamo 2 skupini, jih lahko neposredno 
primerjamo. Bolj kot je linija na grafu pomaknjena v desno, bolj všečni so oglasi, saj so na 
desni strani pridevniki s pozitivno konotacijo. Če za primer vzamemo par tehniški – 
človeški, vidimo, da je v povprečju enostavne oglase 56,2 % anketirancev označilo za 
tehniški in 43,8 % človeški, kompleksne pa 43,5 % tehniški in 56,5 % človeški. Glede na 
podani primer parametra so torej bolj všečni kompleksni oglasi. 
Ob primerjanju deležev odgovorov ter upoštevanjem raziskave Pilelienejeve in 
Grigaliūnaitėjeve (51), se poraja zanimivo vprašanje o vplivu čustvene vrednosti. V očeh 
potrošnikov naj bi namreč večjo čustveno vrednost imeli kompleksni oglasi. Anketiranci 
so jih v naši raziskavi v veliki meri označili za bolj nestrokovne, kičaste, poceni in zoprne 
od enostavnih. V kolikor imajo kompleksni oglasi večjo čustveno vrednost, gre za večjo 
negativno čustveno vrednost. Tega si oglaševalci gotovo ne želijo, ker bi zaradi 
kompleksnih oglasov uporabniki spletnih strani lahko njihove produkte povezali z 
negativnimi čustvi. 
4.3 Primerjava objektivnega in subjektivnega ovrednotenja 
Za primarno in najpomembnejšo metodo smo v raziskavi izbrali sledenje očesnim 
premikom. Vemo namreč, da subjektivne metode, kot so anketni vprašalniki, ne sodijo 
med najbolj zanesljive načine vrednotenja. Ljudje se velikokrat ne znamo opredeliti, naši 
odgovori so med seboj odvisni, podvrženi smo svojemu trenutnemu čustvenemu stanju 
itd.. Kljub vsemu smo ugotovili, da pri testiranju vpliva VK oglasov na uporabnike spletnih 
strani, lahko verjamemo izsledkom anketnega vprašalnika. Pri tem ima gotovo velik vpliv 
uporaba vprašalnika na podlagi modela AttrakDiff, ki klasične pomanjkljivosti človeškega 
vrednotenja zmanjša. 
Izkazalo se je, da nedvomno obstaja korelacija med objektivnim in subjektivnim načinom 
vrednotenja. Rezultati so namreč v veliki meri skladni in se medsebojno dopolnjujejo. 
Objektivne metode nam podajo merljive in natančne podatke, ki pa so lahko surovi in 
težko razumljivi. Če so skladni s pridobljenimi rezultati subjektivnih metod, nam jih le-ti 
lahko pomagajo bolje interpretirati in ponudijo dodatni vidik pri vpogledu v celotno 
stanje.  
 
  37 
5 ZAKLJUČKI 
V magistrskem delu smo z objektivno metodo sledenja očesnim premikom in subjektivno 
metodo z uporabo anketnega vprašalnika raziskovali vpliv vizualne kompleksnosti 
spletnih oglasov na percepcijo uporabnikov spletnih strani. Osredotočili smo se na vpliv 
stopnje kompleksnosti kreativnosti oblikovanja in vizualne estetike. 
Glede na stopnjo vizualne kompleksnosti oblikovanja so boljše delovali enostavni oglasi, 
kar je ugotovitev analize vseh rezultatov. Pred izvedbo eksperimentov nismo pričakovali, 
da se bodo enostavni oglasi izkazali za tako prepričljivo boljše od kompleksnih, saj so bili 
boljši v kar treh od štirih testnih kategorij. Po analizi in interpretaciji vseh rezultatov smo 
ugotovili, da so vizualno kompleksni oglasi boljša izbira samo, če je osrednji cilj oglasa biti 
čimprej opažen. Enostavnejši oglasi so uporabnikom bolj všečni, manj moteči in predvsem 
boljše vplivajo na njihovo pozornost pri brskanju na spletnih straneh. 
V zvezi s postavljenimi hipotezami in raziskovalnim vprašanjem ugotavljamo naslednje: 
– H1: Uporabniki spletnih strani med brskanjem hitreje opazijo vizualno 
kompleksno oblikovane oglase. 
Hipoteza drži. Kljub relativno majhni razliki v primerjavi z vizualno enostavno 
oblikovanimi oglasi, smo jo z uporabo metodo sledenja očesnim premikom potrdili. 
– H2: Uporabniki spletnih strani med brskanjem dlje časa gledajo vizualno 
kompleksno oblikovane oglase. 
Hipoteza ne drži. Z metodo sledenja očesnim premikom smo ugotovili, da uporabniki 
večkrat in dlje časa gledajo vizualno enostavno oblikovane oglase. 
– H3: Za uporabnike spletnih strani so vizualno enostavno oblikovani oglasi manj 
moteči. 
Hipoteza drži. Če primerjamo rezultate objektivne in subjektivne metode, jo lahko v 
celoti potrdimo. Glede na to, da so uporabniki večkrat in dlje časa gledali vizualno 
enostavno oblikovane oglase in so jim tej tudi bolj všečni, lahko logično sklepamo, da 
so manj moteči. 
– H4: Uporabnikom spletnih strani so vizualno kompleksno oblikovani oglasi bolj 
všečni. 
Hipoteza ne drži. S pomočjo subjektivne metode z uporabo anketnega vprašalnika na 
podlagi modela AttrakDiff smo ugotovili, da so uporabnikom taki oglasi manj všečni. 
 
  38 
– Poizkusili smo odgovoriti tudi na raziskovalno vprašanje, ali pri raziskovanju 
vpliva vizualne kompleksnosti spletnih oglasov obstaja korelacija med 
objektivnimi in subjektivnimi metodami vrednotenja. 
Korelacija nedvomno obstaja. Natančne primerjave ne moremo določiti, vendar so si 
rezultati obeh metod večinoma skladni in se med seboj dopolnjujejo. 
V kolikor bi na področju vpliva vizualne kompleksnosti oglasov izvajali nadaljnje 
raziskave, bi bilo smiselno testirati tudi sposobnost pomnjenja oglasov. Žal v naš test 
nismo vključili varovalke, ker nismo pričakovali takega odziva testirancev, ki so le s težavo 
priznali, da se oglasov ne spomnijo in zato odgovarjali naključno. Test za pomnjenje 
oglasov mora biti v nadzorovanih pogojih načrtovan natančno in pred začetkom 
upoštevati možnost vpliva raznih človeških dejavnikov.  
Rezultati naše raziskave se skladajo z izsledki nekaterih obstoječih raziskav, da je 
strategija pri oblikovanju oglasov izjemno pomembna. Pred objavo na trgu se je potrebno 
vsaj v določeni meri usmeriti in se zavedati, kakšni so cilji oglaševanja. Oglaševalci, 
predvsem tisti z manjšimi razpoložljivimi sredstvi za marketing, velikokrat nimajo 
izdelane strategije in želijo z enim oglasom doseči preveč. Glede na naše rezultate lahko 
za uporabo v takih primerih in tudi za splošno uporabo priporočamo vizualno enostavno 
oblikovane oglase. Izkazalo se je namreč, da delujejo precej bolje od kompleksno 
oblikovanih. Uporabniki kompleksne oglase res opazijo hitreje, vendar le-ti zahtevajo več 
kognitivnega napora,  so bolj moteči, slabše vplivajo na pozornost, so manj všečni ter 
potencialno dvigujejo negativno čustveno vrednost in zvišajo stopnjo ignoriranja oglasov. 
Zato lahko trdimo, da so glede na stopnjo vizualne kompleksnosti enostavno oblikovani 
oglasi za uporabo na spletnih straneh boljša izbira. 
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7 PRILOGE 
7.1 Priloga A: Primeri testnih spletnih strani 
Testna spletna stran L – 24ur.com – 1: 
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Testna spletna stran E – bolha.com – 2: 
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Testna spletna stran G – Med.Over.Net – 3: 
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7.2 Priloga B: Anketni vprašalnik 
Živijo. 
Sem Nejc Bočaj in za magistrsko nalogo testiram vizualno kompleksnost oglasov. 
Prosim, če si vzameš nekaj minut in s klikom na Naslednja stran pričneš z 
izpolnjevanjem ankete. 
1. Oglej si oglas. Iz vsakega spodnjega para besed izberi tisto besedo, ki ga po tvoje 
bolje opisuje. 
 
tehniški - človeški     tradicionalen - domiseln 
zapleten - nezapleten    nedomiseln - ustvarjalen 
nepraktičen - praktičen    zadržan - drzen 
okoren - enostaven     konservativen - inovativen 
nepredvidljiv - predvidljiv    dolgočasen - očarljiv 
nejasen - jasno strukturiran   skromen – poln izzivov 
neukrotljiv - obvladljiv    navaden - izviren 
osamljen - povezovalen    neprijeten - prijeten 
nestrokoven - strokoven    grd - lep 
kičast - eleganten     zoprn - prikupen 
poceni - vrhunski     odbijajoč - vabljiv 
odtujujoč - vključevalen    slab - dober 
nas ločuje - nas zbližuje    nemikaven - mikaven 
neurejen - urejen     nespodbuden – spodbuden 
 
  50 
2. Spol 
Moški - Ženski 
3. V katero starostno skupino spadate? 
do 20 let 
21 – 25 let 
26 – 30 let 
31 let ali več 
Odgovoril/a si na vsa vprašanja v tej anketi. Hvala za sodelovanje :) 
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7.3 Priloga C: Področja gledanja 
Področja gledanja na testnih straneh z oglasom A: 
     
Področja gledanja na testnih straneh z oglasom B: 
     
Področja gledanja na testnih straneh z oglasom C: 
     
Področja gledanja na testnih straneh z oglasom D: 
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Področja gledanja na testnih straneh z oglasom E: 
     
Področja gledanja na testnih straneh z oglasom F: 
     
Področja gledanja na testnih straneh z oglasom G: 
     
Področja gledanja na testnih straneh z oglasom H: 
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Področja gledanja na testnih straneh z oglasom I: 
     
Področja gledanja na testnih straneh z oglasom J: 
     
Področja gledanja na testnih straneh z oglasom K: 
     
Področja gledanja na testnih straneh z oglasom L: 
     
